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1.	Introducción	El	 siguiente	 trabajo	 estudia	 los	 estereotipos	 de	 género	 en	 la	 publicidad	 de	festivales.	Para	ello,	comenzaremos	con	una	visión	global	de	los	estereotipos	para	luego	 ir	 concretando	 nuestro	 foco	 de	 investigación.	 Se	 ha	 tratado	 de	 seguir	 la	estructura,	 extensión	 y	 la	 línea	 metodológica	 propia	 de	 los	 estudios	 de	investigación	 anglosajones,	 que	 son	 la	 base	 teórica	 del	 presente	 trabajo	 por	 su	rigurosidad,	actualidad	y	concrección	sobre	el	tema.			
1.	1.		Estereotipos	Los	 estereotipos	 son	 imágenes	 simplificadas,	 que	 pertenecen	 al	 imaginario	colectivo	 y	 que	 son	 fácilmente	 identificables	 (Pérez,	 2000).	 Según	 la	 RAE,	 un	estereotipo	es	una	“imagen	o	idea	aceptada	comúnmente	por	un	grupo	o	sociedad	con	carácter	inmutable”.			Así,	 los	estereotipos	convierten	algo	complejo	en	algo	simple.	En	este	proceso	de	simplificación	 para	 su	 construcción,	 se	 suele	 distorsionar	 lo	 que	 se	 está	representando	ya	que	se	seleccionan,	categorizan	y	generalizan	los	atributos	de	los	personajes.	 Mediante	 la	 simplificación	 y	 la	 generalización	 podemos	 organizar	 el	mundo	 que	 nos	 rodea	 creando	 un	 marco	 donde	 orientar	 las	 percepciones	 que	tenemos	 sobre	 otros.	 Estas	 características	 que	 se	 seleccionan	 están	 relacionadas	directamente	con	la	realidad,	no	son	falsas,	simplemente	se	escogen	unas	algunas	de	 entre	 muchas.	 El	 problema	 reside	 cuando	 esta	 selección	 se	 hace	 desde	 el	prejuicio	o	cuando	los	tiempos	avanzan	y	los	estereotipos,	no.	(Edith,	2009)		
1.	2.	Estereotipos	de	género		Precisamente	 en	 esta	 última	 cuestión	 reside	 una	 de	 las	 problemáticas	 de	 los	estereotipos	de	género.	Garrido	(2001)	distingue	dos	características	básicas	de	los	estereotipos	 de	 género:	 la	 representación	 simplificada	 de	 la	 realidad	 y	 la	resistencia	al	cambio.	Al	simplificar	la	realidad	es	difícil	alejarse	de	los	prejuicios	y	eso	conlleva	que	al	hablar	de	género,	los	estereotipos	machistas	o	de	desigualdad	se	reflejen	ampliamente.	Este	hecho	se	ve	todavía	más	agravado	por	la	resistencia	al	cambio	de	los	estereotipos.			
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Hoffman	y	Borders	(2001)	revisan	y	actualizan	la	Bem-Sex	Role	Inventory	(BSRI)	(Bem,	1987)	un	 instrumento	de	medida	de	estereotipos	que	categoriza	variables	de	personalidad	atribuidas	al	estereotipo	femenino	y	masculino.	Simplificaciones,	como	hemos	comentado,	de	cómo	son	percibidos	la	figura	de	hombre	y	mujer.		Tabla	1.	Estereotipos	de	género:	Bem-Sex	Role	Inventory	(BSRI)		Estereotipo	femenino	 Estereotipo	masculino	Afectiva	 Defiende	sus	creencias	Empática	 Independiente	Comprensible	 Fuerte	personalidad	Compasiva	 Habilidades	de	líder	Cercana	 Valiente	Tierna	 Dominante	Amor	por	los	niños	 Agresivo	Amable	 Confianza	en	sí	mismo	Tímida	 Deportista	Leal	 Individualista	No	usa	lenguaje	bruto	 Competitivo	
	
Fuente:	Hoffman	y	Borders	(2001)		




1.	3.	Estereotipos	en	publicidad	La	publicidad	es	un	instrumento	poderoso	que	puede	contribuir	a	la	construcción	de	 los	 nuevos	 modelos	 de	 hombre	 y	 mujer.	 Sin	 embargo,	 en	 muchos	 casos	reproduce	 los	 estereotipos	 más	 tradicionales	 con	 relación	 a	 los	 roles	 que	desempeñan	la	mujer	y	el	hombre	en	nuestra	sociedad,	abusando	de	la	imagen	de	la	 mujer	 como	 como	 tradicional	 ama	 de	 casa	 únicamente	 preocupada	 por	 la	limpieza.	(Oviedo, 2000)	
	Y	es	que	los	estereotipos,	incluyendo	los	de	género,	son	un	recurso	muy	empleado	en	la	publicidad,	pues	suponen	una	forma	fácil	de	transmitir	en	poco	tiempo	lo	que	quieren	comunicar.	Es	por	ello	que	el	uso	de	figuras	simplificadas	son	una	forma	efectiva	de	impactar	al	público	con	el	mensaje	adecuado.	(Hurtado & Hoyo, 2006)		Los	 estudios	 sobre	 estereotipos	 en	 publicidad	 están	 en	 constante	 evolución	 y	parece	 que	poco	 a	 poco	 vamos	dejando	 los	 estereotipos	 tradicionales	 atrás	 para	dar	 paso	 a	 una	 mujer	 más	 independiente,	 aunque	 todavía	 tienen	 una	 fuerte	presencia	en	los	anuncios.		(Tartaglia & Rollero, 2015)		
1.	4.	Variables	para	la	identificación	de	estereotipos	de	género	en	publicidad	Diversas	 variables	 ayudan	 a	 revelar	 si	 los	 anuncios	 contienen	 estereotipos	 de	género	 o	 no.	 Tanto	 en	 nuestro	 marco	 teórico	 como	 en	 el	 posterior	 análisis	 nos	hemos	 basado	 en	 el	 estudio	 de	 Elisend,	 Plagemann	 and	 Sollwedel	 (2014)	 que	utiliza	 categorías	 estereotipadas	de	un	 esquema	de	 codificación	bien	 establecido	que	fue	originalmente	modelado	por	Manstead	y	McCulloch	(1981)	y	McArthur	y	Resko	 (1975).	 Muchos	 otros	 estudios	 de	 análisis	 de	 contenido	 han	 seguido	 las	estas	 categorías	 de	 codificación,	 como	 el	 de	 Felix	 Neto	 (2016)	 o	 el	 de	 Michael	Prieler	(2016).		
	La	siguiente	tabla,	basada	en	 los	estudios	que	hemos	mencionado	anteriormente,	proporciona	una	visión	general	de	las	variables,	sus	definiciones	y	un	ejemplo	en	que	se	identifica	claramente	el	estereotipo	tradicional	en	función	de	cada	variable.	La	 columna	 junto	 a	 la	 definición	 de	 cada	 variable	 –indicador	 de	 estereotipo	
tradicional–	 incluye	 una	 descripción	 de	 cómo	 los	 valores	 de	 la	 variable	 deben	
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La	creatividad	definida	en	la	RAE	como	“crear	algo	nuevo”,	se	consigue	planteando	situaciones	nuevas	que	sorprenden.	Quizás	el	hecho	de	no	plasmar	los	estereotipos	sea	una	forma	de	 innovar	en	publicidad	y	así,	ganar	premios	en	creatividad.	Este	trabajo	 quiere	 analizar	 si	 la	 publicidad	 premiada	 en	 festivales	 es	 menos	susceptible	 a	 plasmar	 estereotipos	 de	 género	 que	 la	 publicidad	 no	 premiada	 en	festivales.				
2.	Marco	teórico	
	Para	 el	 la	 base	 teórica	 de	 este	 trabajo,	 hemos	 recogido	 y	 analizado	 estudios	anglosajones	 para	 entender	 los	 principales	 hallazgos	 en	 el	 marco	 de	 los	estereotipos	de	género	en	publicidad	 (ver	 tabla	4).	A	pesar	de	que	 se	han	hecho	múltiples	investigaciones	sobre	el	tema	(Collins,	2011)	hemos	tratado	de	plasmar	los	resultados	más	destacables	y	relacionados	con	nuestro	objeto	de	estudio.			Como	ya	hemos	avanzado	en	la	introducción,	los	estudios	indican	que	la	publicidad	no	 refleja	 los	 roles	 de	 la	 sociedad	 actual,	 sino	 estereotipos	 que	 han	 quedado	anticuados	 y	 ya	 no	 existen	 (Zotos	 and	 Tsichla,	 2014).	 	 Shkurkin,	 Shevchenko,	Egorova,	 Kobersy	 y	 Midova	 (2017)	 van	 un	 paso	 más	 allá	 y	 demuestran	 que	 la	publicidad	en	mass	media	contribuye	a	mantener	los	estereotipos	tradicionales	de	mujer	y	hombre	en	las	nuevas	generaciones	en	vez	de	tratar	de	cambiarlos.		Whipple	 y	McManamon	 (2002)	 centran	 su	 estudio	 en	 uno	 de	 los	 indicadores	 de	estereotipos	de	género	que	ya	hemos	comentado:	la	voz	en	off.	Comprueban	que	a	pesar	de	que	la	voz	masculina	predomina	en	la	mayoría	de	anuncios	–cumpliendo	el	estereotipo–	la	voz	femenina	puede	ser	igual	de	efectiva	en	los	anuncios.	Prieler	(2016)	 reafirma	 catorce	 años	 después	 que	 la	 tendencia	 no	mejora:	 la	 voz	 en	 off	masculina	sigue	siendo	predominante.	Alega	como	causa	principal	el	indicador	de	credibilidad.	Su	estudio	demuestra	que	la	voz	masculina	es	todavía	concebida	con	mayor	credibilidad	y	autoridad	que	la	femenina.			Otro	 de	 los	 indicadores	 que	 hemos	 visto	 es	 la	 representación.	 Ganahl,	 Prinsen	 y	Netzley	(2003)	aportan	una	interesante	reflexión	al	respecto:	a	pesar	de	que	es	la	
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mujer	quien	tiene	más	poder	en	 la	decisión	de	compra,	es	el	hombre	quien	tiene	mayor	representación	en	 los	anuncios	en	prime	time.	Además,	comprueban	como	este	desequilibrio	no	mejora	ya	que	los	porcentajes	de	aparición	en	2003	son	los	mismos	que	en	1988.	Sink	and	Mastro	(2017)	reafirman	que	en	la	actualidad	sigue	vigente	este	desequilibro,	aunque	en	menos	medida	respecto	a	décadas	anteriores.			Elisend,	 Plagemann	 y	 Sollwedel	 (2014)	 introducen	 un	 nuevo	 indicador	 para	 los	estereotipos	 de	 género	 en	 uno	 de	 sus	 trabajos:	 el	 humor.	 Concluyen	 que	 los	hombres	tienen	mayor	presencia	en	los	anuncios	humorísticos	y	las	mujeres	en	los	no	humorísticos,	lo	que	abre	una	interesante	nueva	línea	de	estudio	en	este	campo.			Graus	y	Zoto	(2016)	revisan	los	estudios	de	los	últimos	50	años	y	destacan	que	el	estereotipo	 más	 reproducido	 es	 el	 de	 rol:	 la	 ocupación	 profesional	 –hombres	trabajadores	 y	mujeres	 amas	 de	 casa–	 es	 la	 cuestión	 principal.	 Resultados	 en	 la	misma	 línea	que	 los	de	 Skin	 y	Mastro	 (2017)	que	 también	 afirman	que	 la	mujer	está	más	presente	en	la	vida	familiar	y	el	hombre	el	la	laboral.	Aunque	apuntan	que	es	difícil	medir	 los	 resultados	ya	que	en	un	24%	de	 los	anuncios	 la	profesión	no	aparece	 y	 por	 lo	 tanto	 no	 es	 analizable.	 Tartaglia	 y	 Rollero	 (2015)	 centran	 su	estudio	 en	 los	 estereotipos	 de	 género	 en	 la	 publicidad	 de	 los	 periódicos,	demostrando	que	en	este	medio	también	se	mantienen	los	mismos	estereotipos	en	relación	al	rol	y	a	la	profesión.		En	 cuanto	 al	 tipo	 de	 producto	 anunciado,	 Prieler	 (2016)	 corrobora	 que	 los	hombres	 se	 siguen	 relacionando	 en	 su	 mayoría	 con	 productos	 informáticos	 y	tecnológicos	y	las	mujeres	con	la	moda	y	el	hogar.	Graus	y	Zoto	(2016)	añaden	que	la	máxima	representación	de	la	mujer	se	alcanza	en	la	categoría	de	los	productos	de	casa.			A	 nivel	 internacional,	Matthes,	 Prieler	 y	Adam	 (2016)	 realizan	un	 estudio	 global	para	comprobar	 si	 se	 trata	de	un	 fenómeno	mundial.	Los	 resultados	demuestran	que	 aunque	 hay	 diferencias	 entre	 países,	 algunas	 variables	 tienden	 a	 incorporar	más	 estereotipos	 tradicionales	 que	 otras.	 Por	 ejemplo,	 en	 más	 de	 la	 mitad	 de	
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3.	Metodología	Para	hallar	los	resultados	de	este	estudio	se	ha	realizado	un	análisis	de	contenido	basado	 en	 la	 tabla	 de	 indicadores	 de	 estereotipos	 en	 publicidad	 del	 estudio	 de	Elisend,	Plagemann	y	Sollwedel	(2014)	que	hemos	visto	en	la	introducción.			
3.1.	Selección	de	la	muestra	Se	 ha	 seleccionado	 como	muestra	 los	 anuncios	 premiados	 en	 C	 de	 C,	 el	 festival	anual	 de	 creatividad	 española	 del	 Club	 de	 Creativos.	1		 Se	 ha	 analizado	 los	 90	anuncios	 premiados	 desde	 2015	 a	 2018	 para	 alcanzar	 un	 número	 de	 piezas	suficientemente	amplio	para	el	estudio	y	poder	obtener	una	radiografía	actual	de	los	estereotipos	de	género	en	la	publicidad	de	festivales.			Se	ha	considerado	como	muestra	 las	piezas	audiovisuales	de	 todas	 las	categorías	excepto	 estudiantes	 y	 videos	 de	 casos	 (video-cases)	 –ya	 que	 estos	 sirven	 para	explicar	la	campaña	al	sector	pero	no	llegan	al	público–.		
	









































4.	Resultados	A	continuación	se	muestran	los	resultados	extraídos	del	análisis	cuantitativo	de	los	90	 anuncios	 de	 la	 muestra	 por	 cada	 una	 de	 las	 variables	 con	 sus	 respectivas	categorías.	Cada	una	de	las	variables	nos	proporciona	información	necesaria	para	poder	responder	a	las	preguntas	de	investigación.	
	
P1.	¿Existe	desigualdad	en	cuanto	a	representación	en	los	anuncios?	Existe	 una	 desigualdad	 de	 género	 en	 cuanto	 a	 la	 representación:	 el	 59%	 de	 las	figuras	centrales	en	los	anuncios	analizados	son	hombres	y	el	41%	mujeres.	Por	lo	tanto,	el	hombre	tiene	claramente	más	presencia	que	la	mujer.	Teniendo	en	cuenta	que	 la	muestra	es	de	90	anuncios,	 las	mujeres	tienen	una	ratio	de	aparición	de	1	figura	central	por	anuncio	(ver	tabla	6).	
	Tabla	6.	Mujeres	y	hombres	en	la	muestra	
Variable	 Género	 Aparición	 %	
Género	 Mujer	 90	 41,47		 Hombre	 127	 58,53		 Total	 217	 100,00	
	
P2.	¿Qué	tipo	de	presencia	predomina	en	cada	sexo:	visual,	sonora	o	visual-
sonora?	En	 cuanto	 a	 presencia,	 observamos	 que	 la	 mujer	 tiene	 menos	 represetación	 en	todas	 sus	 modalidades:	 presencia	 visual,	 sonora	 y	 visual-sonora.	 	 Por	 sexo,	predomina	en	ambos	la	presencia	visual-sonora.	Así,	 las	mujeres	no	destacan	por	aparecer	únicamente	de	forma	visual	(ver	tablas	7.1	y	7.2).	
	Tabla	7.1.	Presencia	en	el	anuncio,	por	sexo	
Variable	 	 Género	 Aparición	 %	 	 	 	
Presencia	 Visual	 Mujer	 36	 42,86	 	 	 	




Variable	 Género	 Género	 Frecuencia	 %	 	 	 	
Presencia	 Mujer	 Visual	 36	 40,00	 	 	 	
	 	 Sonora	 1	 1,11	 	 	 		 	 Visual-sonora	 53	 58,89	 	 	 		 	 Total	 90	 100,00	 	 	 		 Hombre	 Visual	 48	 37,80	 	 	 		 	 Sonora	 9	 7,09	 	 	 		 	 Visual-sonora	 70	 55,12	 	 	 		 	 Total	 127	 100,00	 	 	 	
	
P3.	¿Cuál	es	el	sexo	que	predomina	en	la	voz	en	off?	La	voz	en	off	presenta	una	clara	desigualdad	entre	hombres	y	mujeres:	un	85%	de	los	anuncios	recurren	a	la	voz	en	off	masculina	y	solo	un	15%	a	la	femenina	(ver	tabla	8).		Tabla	8.	Voz	en	off,	por	sexo	
Variable	 Género	 Aparición	 %	
Voz	en	off	 Mujer	 9	 14,52		 Hombre	 53	 85,48		 Total	 62	 100,00		
P4	¿En	qué	tipología	de	producto	predomina	cada	sexo?	Respecto	al	tipo	de	producto	la	mujer	tiene	menos	representación		que	el	hombre	en	la	mayoría	de	categorías:	institucional,	deportes,	automóvil,	bebidas	alcohólicas,	otros	hogar,	electrónica	de	consumo,	 limpieza	del	hogar,	ocio	y	 ‘otros’.	Destaca	la	categoría	 de	 ‘banca	 y	 seguros’,	 tradicionalmente	 asociada	 al	 hombre,	 en	 que	 la	mujer	 tiene	 una	 presencia	 del	 59%	 respecto	 al	 41%	 del	 hombre.	 En	 ‘juguetes’,	‘higiene	 y	 cosmética’	 y	 ‘complementos’	 hay	 igualdad	 de	 representación	 siendo	estas	 las	categorías	que	menos	presencia	en	 los	anuncios	de	 festivales	 (ver	 tabla	9).		Tabla	9.	Tipología	de	producto,	por	categoría	
Variable	 Categoría	 Núm.	
anuncios	
Género	 Aparición	 %	 	 	 	
Tipo	de		 Juguetes	 1	 Mujer	 2	 50,00	 	 	 	
producto	 	 	 Hombre	 2	 50,00	 	 	 		 	 	 Total	 4		 100,00	 	 	 		 Institucional	 8	 Mujer	 12	 48,00	 	 	 	
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P5.	¿Predominan	los	roles	tradicionales	o	no	tradicionales	en	los	anuncios?	Aparecen	 124	 figuras	 centrales	 con	 rol	 tradicional	 respecto	 a	 93	 con	 rol	 no	tradicional.	 Un	 66%	 de	 los	 hombres	 y	 un	 42%,	 mujeres	 representan	 roles	tradicionales.	El	48%	de	los	roles	no	tradicionales	son	figuras	femeninas	y	el	45%,	masculinas.	Así,	la	mujer	aparece	con	más	frecuencia	en	roles	no	tradicionales	y	el	hombre	en	roles	tradicionales.		Lo	vemos	claramente	reflejado	en	la	segunda	tabla	(ver	tabla	10.1	y	10.2).		Tabla	10.1.	Rol	en	el	anuncio,	por	categoría	
Variable	 Categoría	 Género	 Aparición	 %	 	 	 	
Rol	 Tradicional	 Mujer	 42	 33,87	 	 	 	
	 	 Hombre	 82	 66,13	 	 	 		 	 Total	 124	 100,00	 	 	 		 No	tradicional	 Mujer	 48	 51,61	 	 	 		 	 Hombre	 45	 48,39	 	 	 		 	 Total	 93	 100,00	 	 	 		Tabla	10.2.	Rol	en	el	anuncio,	por	sexo	
Variable	 Género	 Género	 Aparición	 %	 	 	 	
Rol	 Mujer	 Tradicional	 42	 46,67	 	 	 	
	 	 No	tradicional	 48	 53,33	 	 	 		 	 Total	 90	 100,00	 	 	 		 Hombre	 Tradicional	 82	 64,57%	 	 	 		 	 No	tradicional	 45	 35,43%	 	 	 		 	 Total	 127	 100,00	 	 	 		




Variable	 Categoría	 Género	 Aparición	 %	 	 	 	
Credibilidad	 Consumidor	 Mujer	 62	 44,60	 	 	 	
	 	 Hombre	 77	 55,40	 	 	 		 	 Total	 139	 100,00	 	 	 		 Autoridad	 Mujer	 9	 25,00	 	 	 		 	 Hombre	 27	 75,00	 	 	 		 	 Total	 36	 100,00	 	 	 		 Otro	 Mujer	 19	 45,24	 	 	 		 	 Hombre	 23	 54,76	 	 	 		 	 Total	 42	 100,00	 	 	 		Tabla	11.2.	Credibilidad	de	los	personajes,	por	sexo	
Variable	 Género	 Categoría	 Aparición	 %	
Credibilidad	 Mujer	 Consumidor	 62	 68,89%	
	 	 Autoridad	 9	 10,00%		 	 Otro	 19	 21,11%		 	 Total	 90	 100,00		 Hombre	 Consumidor	 77	 60,63%		 	 Autoridad	 27	 21,26%		 	 Otro	 23	 18,11%		 	 Total	 127	 100,00		
P7.	¿Qué	tipo	de	argumento	predomina	en	cada	sexo?	Observamos	 que	 el	 argumento	 indirecto	 –que	 sin	 argumentar	 explícitamente	 el	por	qué	comprar	el	producto,	propone	una	identificación	por	remota	que	sea	con	el	 consumidor–	es	el	que	 tiene	mayor	presencia	 tanto	en	el	 sexo	 femenino	como	masculino.	 Existe	 paridad	 en	 cuanto	 al	 argumento	 de	 opinión,	 pero	 hay	desequilibrio	en	el	argumento	objetivo,	siendo	los	hombres	los	que	más	lo	emplean	(ver	tabla	12.1	y	12.2).		Tabla	12.1.	Argumento	de	los	personajes,	por	categoría	
Variable	 Categoría	 Género	 Aparición	 %	 	 	 	
Argumento	 Objetivo	 Mujer	 5	 20,83	 	 	 	




Variable	 Género	 Categoría	 Frecuencia	 %	
Argumento	 Mujer	 Objetivo	 5	 5,56	
	 	 Opinión	 11	 12,22		 	 Indirecto	 74	 82,22		 	 Total	 90	 100,00		 Hombre	 Objetivo	 19	 14,96		 	 Opinión	 16	 12,60		 	 Indirecto	 92	 72,44		 	 Total	 127	 100,00			
5.	Discusión		La	 publicidad	 premiada	 en	 festivales	 también	 reproduce	 el	 indicador	 de	estereotipo	de	género	tradicional:	hay	una	mayor	presencia	de	hombres	(58,53%)	como	 figura	 central	 que	 de	 mujeres	 (41,47%).	 Aunque	 como	 apuntan	 Sink	 y	Mastro	(2017)	este	desequilibrio	es	menor	que	en	décadas	anteriores.		A	pesar	de	que	 la	mujer	tiene	menos	representación,	no	se	confirma	el	 indicador	propuesto	por	Elisend,	Plageman	y	Sollwedel	 (2014)	de	que	 la	mujer	aparece	en	mayor	medida	únicamente	de	 forma	visual	 –tomando	un	papel	 secundario–.	Así,	tanto	 el	 hombre	 como	 la	 mujer	 tienen	 una	 presencia	 mayoritariamente	 visual-sonora.	En	este	aspecto	podemos	afirmar	que	hay	igualdad	entre	hombre	y	mujer.		Se	cumple	el	indicador	de	voz	en	off,	como	apuntan	Whipple	y	McManamon	(2002)	y	 posteriormente	 Prieler	 (2016)	 la	 voz	 en	 off	 masculina	 es	 la	 predominante.	 El	85,48%	de	los	anuncios	apuestan	por	la	voz	en	off	de	un	hombre.			La	publicidad	en	el	festival	CdeC	no	cumple	los	estereotipos	de	género	en	cuanto	a	tipología	 de	 producto.	 Como	 apuntaban	 	 Elisend,	 Plageman	 y	 Sollwedel	 (2014),	Prieler	 (2016)	 y	 Graus	 y	 Zoto	 (2016),	 la	 mujer	 tiene	 mayor	 presencia	 en	 los	anuncios	 de	 productos	 domésticos	 y	 de	 higiene	 y	 los	 hombres	 en	 los	 demás,	especialmente	 en	 banca	 y	 automóvil.	 Nuestro	 estudio	 refleja	 que	 la	 máxima	aparición	 de	 la	mujer	 es	 en	 banca	 y	 seguros,	 y	 que	 existe	 paridad	 en	 juguetes	 y	alimentación	 –categorizados	 en	 hogar	 y	 atribuidos	 tradicionalmente	 al	 género	
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masculino–.	 Por	 otro	 lado,	 sí	 hay	 desigualdad	 en	 la	 categoría	 de	 automóvil:	 las	mujeres	representan	el	31,83%	de	figuras	centrales	y	los	hombres	el	68,18%.			Como	afirman	Graus	y	Zoto	(2016)	y	Skin	y	Mastro	(2017)	la	mayoría	de	anuncios	reproducen	 los	 estereotipos	 tradicionales	 de	 género	 respecto	 al	 rol.	 Aun	 así,	observamos	una	interesante	tendencia:	las	mujeres	aparecen	en	mayor	medida	en	roles	no	tradicionales	y	 los	hombres	en	roles	tradicionales.	Parece	que	 la	 imagen	de	la	mujer	se	desmarca	de	su	papel	tradicional	(ama	de	casa	y	dependiente)	y	es	el	 hombre	 el	 que	 se	 queda	 atrás	 con	 estos	 avances,	 manteniendo	 su	 papel	 de	hombre	profesional.		Podemos	afirmar	que	se	cumple	solo	parcialmente	el	 indicador	de	estereotipo	de	género	 tradicional	 respecto	 a	 la	 credibilidad	 propuesto	 por	 Elisend,	 Plageman	 y	Sollwedel	 (2014):	 las	mujeres	argumentan	desde	el	papel	de	consumidoras	y	 los	hombres	desde	 la	autoridad.	Por	un	 lado,	 es	 cierto	que	el	hombre	 representa	un	75%	de	las	figuras	centrales	con	rol	autoritario,	pero	hay	que	tener	en	cuenta	que	significa	solo	el	10%	de	los	anuncios	en	que	aparecen	mujeres	y	el	20%	en	el	caso	de	 los	 hombres.	 Sorprende	 que	 el	 rol	 predominante	 tanto	 en	 hombres	 como	 en	mujeres	es	el	de	consumidor.	Un	rol	tradicionalmente	adjudicado	a	 las	mujeres	y	que	en	los	anuncios	de	nuestra	muestra	supone	el	60,63%	del	rol	del	hombre.			En	cuanto	a	la	categoría	de	credibilidad,	destacamos	el	hecho	de	que	el	82,22%	de	mujeres	y	72,44%	de	hombres	figuras	centrales	presentan	un	argumento	indirecto	–el	que	propone	una	identificación,	por	remota	que	sea,	con	el	consumidor	en	vez	de	 argumentar	 la	 compra	 del	 producto–.	 Recordamos	 que	 	 Elisend,	 Plageman	 y	Sollwedel	 (2014)	 atribuyen	 el	 argumento	 indirecto	 a	 la	 mujer,	 así	 como	 el	 de	opinión,	 dejando	 el	 objetivo	 para	 el	 estereotipo	 masculino.	 Creemos	 que	 esta	clasificación	puede	no	ser	ajustada	–al	menos	para	 los	estereotipos	de	género	en	publicidad	de	festivales–	ya	que	en	la	mayor	parte	de		los	anuncios	de	la	muestra,	la	figura	central	no	vende	argumentativamente	–ya	sea	objetiva	o	subjetivamente–	el	 producto	 o	 servicio,	 sino	 que,	 como	 indica	 la	 propia	 definición	 de	 argumento	indirecto,	proponen	una	identificación	con	el	consumidor.			
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